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Resumen
Se examinan las actitudes de los españoles hacia los medios de comunicación para conocer en qué medida la población es 
crítica con ellos. Se pretende establecer posibles predictores que caractericen a los individuos más escépticos ante la labor 
de los medios. A partir de una encuesta de alcance nacional, se concluye que los españoles confían en los medios de forma 
global, si bien no consideran que sean imparciales, y se obtiene una serie de rasgos que diferencian a los ciudadanos más 
escépticos, que tienden a ser personas de género masculino y edad madura, con un nivel de formación alto, habitantes de 
grandes ciudades en la mitad norte del país, que más bien desconfían de las relaciones interpersonales y que consumen 
menos televisión que la media.
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Abstract
The aims of this article are twofold: to examine attitudes towards news media in Spain in order to measure to what extent 
consumers are critical about them, and to establish possible predictors that characterize the individuals who are the most 
skeptical. A national survey showed that, in general, Spaniards trust their media, although they do not consider them to be 
impartial; it also revealed a set of typical characteristics of the more incredulous media consumer group: they are mainly 
middle-aged men with a high level of education living in large cities in the north of Spain who are distrustful towards inter-
personal relationships and watch less TV than the average. 
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1. Introducción
En cualquier sociedad hay sectores de la audiencia que con-
fían de modo general en los medios y otros, menos nume-
rosos, que se muestran escépticos ante sus mensajes. Estos 
últimos constituyen grupos de usuarios que, como estable-
ce Tsfati (2003), resultan menos influenciables que el resto 
y acusan en menor medida los efectos de la comunicación 
masiva. 
En el caso de España no abundan los estudios empíricos 
centrados en la credibilidad que el público atribuye a los 
medios o en las distintas actitudes que éstos generan entre 
la audiencia. Por ello y con ánimo exploratorio, este trabajo 
se propone los siguientes objetivos: 
a) determinar en qué medida la población española es críti-
ca con los medios; 
b) caracterizar a aquellos individuos que menos credibilidad 
depositan en los contenidos periodísticos. 
1.1. El concepto de credibilidad
La credibilidad ha representado tradicionalmente la meta 
más alta a la que aspiran los medios de comunicación, que 
asumen que gozar de la confianza de la audiencia redunda 
en beneficios tangibles –ingresos– e intangibles –prestigio 
social, identificación– (Meyer, 2004; Oyedeji, 2009). De 
acuerdo con la mayor parte de las investigaciones, la cre-
dibilidad se concibe como el resultado de un proceso en el 
que el individuo examina y evalúa subjetivamente las cuali-
dades de un emisor, contenido, fuente o cualquier otra ins-
tancia informativa. Es decir, se entiende como una variable 
actitudinal, resultado de un proceso cognitivo (Gunther, 
1992; Austin; Dong, 1994; Slater; Rouner, 1996; Choi; Watt; 
Lynch, 2006; Meyen; Schwer, 2007). 
La credibilidad de los medios es, para los autores de refe-
rencia, el resultado aditivo de un conjunto de factores o 
cualidades. Gaziano y McGrath (1986) establecen 12 items 
definitorios: 
- fair; 
- unbiased; 
- tells the whole story; 
- accurate; 
- respects people’s privacy; 
- watch after readers’/viewers’ interests; 
- concerned about the community’s well-being; 
- separate fact and opinion; 
- can be trusted; 
- concerned about the public interest; 
- is factual; 
- has well-trained reporters. 
Por su parte, Meyer (1988) diferencia dos dimensiones en el 
concepto de credibilidad: believability y community affilia-
tion, medidas a través de nueve pares de adjetivos tomados 
Roses, Sergio; Gómez-Calderón, Bernardo (2015). “Credibilidad de los medios en España: divergencias de percepción y 
caracterización de los escépticos”. El profesional de la información, v. 24, n. 4, pp. 432-439.
http://dx.doi.org/10.3145/epi.2015.jul.10
en su mayoría de Gaziano y McGrath (en el segundo grupo 
sólo se añade is patriotic como rasgo definitorio). En un ni-
vel de aplicabilidad más amplio, Johnson y Kaye (2000, p. 
868) consideran que la credibilidad de los medios depende 
de cuatro propiedades: imparcialidad, veracidad, precisión 
y profundidad. 
Por su carácter sincrético (es decir, conciliador de puntos de 
vista distintos), frente a otras propuestas y por su frecuen-
te utilización en el ámbito académico (Hellmueller; Trilling, 
2012), consideramos esta última visión la más útil en el mar-
co de nuestra investigación.
1.2. Variables que inciden en la actitud hacia los me-
dios
A escala internacional hay numerosos trabajos que analizan 
posibles predictores de la credibilidad entre la audiencia, 
aunque ninguno se ha ocupado hasta ahora del caso espa-
ñol.
Centrándonos en las variables contempladas en este estu-
dio, la mayoría de los autores apunta a que los hombres, 
los individuos de mayor edad, los de mayor poder adquisi-
tivo y los mejor formados tienden a ser más críticos con los 
medios (Mulder, 1981; ASNE, 1985; Robinson; Kohut, 1988; 
Eveland; Shaw, 2003; Tsfati; Ariely, 2013). También se ha 
hallado que las personas con menos confianza interperso-
nal recelan en mayor medida de las noticias (Jackob, 2012; 
Tsfati; Ariely, 2013). 
Respecto a la ideología política, estudios circunscritos a Es-
tados Unidos han detectado mayor escepticismo hacia los 
medios entre los simpatizantes de los partidos conservado-
res (Bennet; Rhine; Flinckinger, 2001; Eveland; Shah, 2003; 
Tsfati; Capella, 2003; Jones, 2004; Lee, 2005; 2010; The Pew 
Research Center, 2005; Gronke; Cook, 2007), aunque en el 
análisis de otros países, como Suecia, los resultados obte-
nidos son diametralmente opuestos (Tsfati; Ariely, 2013, p. 
11). 
También se ha evidenciado una correlación positiva entre 
credibilidad y exposición a los medios, de modo que quien 
utiliza un canal concreto suele atribuirle más credibilidad 
que los que recurren a él sólo de forma esporádica (Peng, 
2005; Zhang, 2006; Armstrong; Collins, 2009; Choi; Watt; 
Lynch, 2006; Mehrabi; Hassan; Ali, 2009). Asimismo, parece 
existir mayor tendencia a confiar en los contenidos perio-
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dísticos entre las personas que tienen un alto consumo de 
televisión (Jackob, 2010; Tsfati; Ariely, 2013). 
1.3. El caso de España
El sistema social en el que se relacionan medios e individuos 
determina las actitudes de estos últimos frente a los mensa-
jes periodísticos. Por ello, más allá de las particularidades de 
los receptores, en el análisis de la credibilidad hay que tener 
en cuenta también cómo están estructurados los emisores 
en cada contexto comunicativo concreto. 
El sistema de medios español se ajusta al modelo “pluralista 
polarizado” (Hallin; Mancini, 2008), caracterizado por: 
- posicionamientos ideológicos claros (Bustamante, 2006; 
León-Gross; Gómez-Calderón, 2011; Humanes et al., 
2013); 
- un papel activo del Estado en el sector audiovisual (Bus-
tamante, 2006; Rodero-Antón; Sánchez-Serrano, 2007; 
Medina; Ojer, 2009); 
- un desarrollo asimétrico de los emisores comerciales; 
- un insuficiente grado de profesionalización del periodis-
mo (González-Cortés; Paniagua-Rojano, 2008). 
La dieta mediática de los españoles ha sido definida tra-
dicionalmente como pobre en contenidos informativos y 
muy enfocada al audiovisual. España es el cuarto país de la 
Unión Europea en consumo de televisión, pero el octavo por 
la cola en cuanto a lectura de prensa escrita (Comisión Eu-
ropea, 2013). Existen marcadas diferencias geográficas: en 
las comunidades septentrionales, los porcentajes de lectura 
de diarios y de escucha de radio informativa son más altos, 
y el tiempo dedicado al visionado de televisión es menor 
(Farias-Batlle, 2011). Asimismo, la población española se 
caracteriza por una baja competencia mediática (Ferres et 
al., 2011, p. 167).
En cuanto a las actitudes, según el Centro de Investigacio-
nes Sociológicas (CIS, 2013), la audiencia desconfía de los 
medios como institución aunque no tanto de las informacio-
nes que suministran, siendo más críticos con los contenidos 
políticos y económicos, tendencias constatadas también en 
otros estudios (Farias-Batlle, 2006-2011). Los encuestados 
señalan que la cualidad que les lleva a decantarse por unos 
medios u otros es su “imparcialidad y objetividad” (43,5%), 
y aunque en conjunto consideran que se encuentran alta-
mente “politizados” (Farias-Batlle, 2011), se muestran satis-
fechos ante la fiabilidad y profundidad con la que informan 
(CIS, 2013). 
Pero más allá de estas constataciones generales, y de algu-
nos estudios como el de Calvo-Porral et al. (2014), limita-
do a la prensa, en España carecemos de información sobre 
eventuales diferencias entre unos grupos de individuos 
y otros en relación con la credibilidad que les inspiran los 
medios, así como sobre las características que definen a los 
receptores más críticos con su labor.
2. Metodología
Los datos para nuestra investigación se recabaron a través 
de una encuesta telefónica asistida por ordenador (CATI). La 
población de referencia la constituyeron las personas mayo-
res de edad residentes en España, 38.159.410 de acuerdo 
con el INE1. Se usó una muestra probabilística estratificada 
por afijación proporcional de acuerdo con las características 
geográficas, de edad y sexo del universo. La selección de los 
individuos se realizó aleatoriamente a partir del listín telefó-
nico. La muestra final se compuso de 1.200 entrevistas, con 
un intervalo de confianza del 2,83% y un nivel de confianza 
del 95% (p=q=50). La encuesta se realizó durante la primera 
semana del mes de junio de 2014. Las entrevistas tuvieron 
una duración media de 11 minutos.
Para determinar la variable criterio, se adoptaron las cua-
tro propiedades de Johnson y  Kaye (2000) antes citadas: 
imparcialidad, veracidad, precisión y profundidad, con res-
puestas tipo Likert de 5 puntos (acuerdo-desacuerdo). 
Se elaboró un índice aditivo a partir de los cuatro items, a 
los que para evitar sesgos se había aplicado una rotación 
aleatoria. Se probó la unidimensionalidad a partir de un 
análisis  factorial exploratorio de componentes principales 
y rotación Varimax. El índice KMO resultó meritorio (0,85) y 
la prueba de esfericidad de Bartlett, significativa (p< 0,05). 
El determinante de la matriz de correlaciones (> 0,00001) 
descartó las excesivamente elevadas. Los cuatro items per-
tenecían a una única dimensión, “credibilidad”, que explica-
ba el 82,54% de la varianza. Posteriormente, se examinó la 
fiabilidad. El estadístico Cronbach de Alfa alcanzó un valor 
demasiado elevado (Alfa > 0,90), luego alguno de los items 
era redundante. De acuerdo con los estadísticos total-ele-
mento, la eliminación de “profundidad” reducía Alfa hasta 
un valor excelente de 0,89. Se extrajo dicho ítem para favo-
recer la idoneidad del instrumento. Finalmente, se compro-
bó la validez convergente con la variable “confianza en los 
medios” al hallar correlación directa entre las dos variables 
(r= 0,39. p< 0,01).
Las variables independientes contempladas fueron las si-
guientes: 
- tamaño de hábitat
1= hasta 2.000 habitantes
2= mayor de 2.000 hasta 10.000
3= mayor de 10.000 hasta 50.000
4= mayor de 50.000 hasta 100.000
5= mayor de 100.000 hasta 250.000
6= más de 250.000
- sexo (mujer= 1); 
- edad (años); 
- nivel formativo (escala de 1 a 6, siendo 1 “sin estudios” y 
6 “titulado superior/doctor/máster”);
- autoposición política (escala de 0 a 10, donde 0 es extre-
ma izquierda y 10 extrema derecha);
- confianza interpersonal (necesitas tener mucho cuidado 
con la gente= 1);
- medio preferido para informarse
1= prensa en papel u online
2= gratuitos
3= radio
4= televisión
5= redes sociales
6= revistas
- frecuencia de consumo de noticias de televisión (escala 
de 1 a 5, siendo 1 “nunca” y 5 “prácticamente todos los 
días”); 
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- frecuencia de consumo de noticias de pren-
sa en papel u online (escala de 1 a 5, sien-
do 1 “nunca” y 5 “prácticamente todos los 
días”); 
- interés por la información política (escala 
de 1 a 5, siendo 1 “nada” y 5 “mucho”).
A continuación se especifican las característi-
cas de la muestra obtenida: 
- edad media de los individuos: 48,20 años 
(Dt= 16,99); 
- 50,5% mujeres; 
- 26,5% titulados universitarios; 
- 70,5% con algún grado de desconfianza in-
terpersonal; 
- 41,4% interesados poco o nada en informa-
ción política;
- mayoría de individuos más bien de izquierdas (M= 4,43. 
Dt= 2,37);
- 77,5% seguidores de noticias en televisión “prácticamen-
te todos los días”;
- 26,6% lectores diarios de periódicos en papel u online.
3. Resultados
3.1. Percepción de la credibilidad de los medios 
El análisis de las frecuencias indica que las puntuaciones ex-
tremas de la escala fueron señaladas en menor proporción 
que las centrales. No obstante, podemos reseñar la existen-
cia de cierto grado de escepticismo hacia la labor de los emi-
sores informativos (tabla 1). La actitud negativa se extiende 
entre aproximadamente un 19 y un 34% de la población, se-
gún el aspecto a tratar. Si no se toman en consideración las 
posiciones neutrales, la cuestión que despierta más descon-
fianza es la de la imparcialidad, único ítem donde los escép-
ticos son mayoría. En el resto, el porcentaje de personas que 
aprueba el quehacer de los medios supera al de los críticos.
En promedio, la población percibe la credibilidad de los 
medios como “regular” aunque la tendencia apunte míni-
mamente hacia una actitud positiva (M= 3,09 en una escala 
de 1 a 5 puntos. Dt= 0,82). De nuevo se observa una exce-
siva centralidad en la valoración de los encuestados. Puede 
que una gran parte haya optado por expresar “ni acuerdo ni 
desacuerdo” ante lo abstracto del objeto de referencia, ya 
que los medios constituyen un ecosistema heterogéneo. En 
cualquier caso, más de dos tercios de la muestra sí lo hizo 
aunque no señalara mayoritariamente las puntuaciones ex-
tremas de las escalas. A pesar de ello, quienes se decantan 
por percibir los medios como “creíbles” son más numerosos 
que quienes desaprueban su labor informativa.
Adicionalmente, se acometió un análisis de conglomerados 
bietápico para hallar los clústeres en que podía dividirse a la 
población respecto a sus actitudes, utilizando los tres items 
del constructo de credibilidad. Se usó Log-verosimilitud 
como medida de distancia y el criterio de conglomeración 
bayesiano de Schwarz (BIC). Los resultados identificaron la 
existencia de tres grupos (gráfico 1), siendo buena la calidad 
del conglomerado (medida de silueta de cohesión y separa-
ción >0,5). 
El grupo más numeroso (55,1% de la muestra) estaba cons-
tituido por aquellos que mostraban desacuerdo con que los 
medios son imparciales (M= 2,75. Dt= 0,64) y acuerdo mo-
derado con que informan con veracidad (M= 3,13. Dt= 0,43) 
y precisión (M= 3,26. Dt= 0,51). 
El segundo grupo más amplio (24,3%) estaba formado por 
quienes manifestaron bastante grado de acuerdo con que 
los medios informan con imparcialidad (M= 4,23. Dt= 0,43), 
veracidad (M= 4,21. Dt= 0,41) y precisión (M= 4,15. Dt= 
0,49). 
Finalmente, un 20,5% componían el grupo más crítico, con 
un alto grado de desacuerdo con la imparcialidad (M= 1,88. 
La cuestión que despierta más descon-
fianza es la de la imparcialidad, único 
ítem donde los escépticos son mayoría
  Imparcialidad (%)
Precisión 
(%)
Veracidad 
(%)
Totalmente en desacuerdo 6,2 2,1 2,1
En desacuerdo 27,2 16,7 19,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38,9 42,5 44,2
De acuerdo 20,9 32,0 27,9
Totalmente de acuerdo 5,7 5,7 5,2
Total 98,9 99,1 99,1
NS/NC 1,1 0,9 0,9
Total 100,0 100,0 100,0
Media (desviación típica) 2,93 (0,98) 3,23 (0,87) 3,15 (0,86)
Tabla 1. Grado de acuerdo con las propiedades de la labor informativa de los medios
55,13	  
20,54	  
24,33	  
Algo	  crí)cos	   Muy	  crí)cos	   Nada	  crí)cos	  
Grafico 1. Grupos de individuos según su percepción sobre la labor de los 
medios (%)
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aunque la tendencia apunte mínima-
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Dt= 0,38), la veracidad (M= 1,93. Dt= 0,36) y la precisión (M= 
2,03. Dt= 0,48) de los emisores informativos. Este colectivo 
es el que más adelante tratamos de caracterizar.
Mediante la prueba Anova de un factor constatamos ade-
más que las medias de los grupos diferían de forma clara. 
Las puntuaciones promedio de los items resultaron signifi-
cativamente diferentes para: 
- imparcialidad [F de Welch (2, 659,80)= 2206,89. p= 0,000]; 
- precisión [F de Welch (2, 557,08)= 1251,38. p= 0,000];
- veracidad [F de Welch (2, 576,59)= 2332,32. p= 0,000]. 
3.2. Relación entre variables: caracterizando a los 
más críticos
Para determinar los rasgos individuales presentados por los 
españoles con una percepción negativa sobre la credibilidad 
de los medios, se acometió un análisis de regresión múltiple 
sobre el índice aditivo de credibilidad y otro discriminante 
sobre los dos conglomerados que presentaban las percep-
ciones más extremas (nada críticos/muy críticos) con el fin 
de diferenciar a los encuestados de la forma más precisa 
posible. 
En la regresión lineal múltiple2 se incluyeron trece variables 
en una misma ecuación a fin de dilucidar cuáles eran real-
mente predictores de la credibilidad de los medios (tabla 2). 
El modelo de regresión hipotetizado resultó estadísticamen-
te significativo [F (13, 1153)= 9, 697. p= 0,000]. Sin embargo, 
el R cuadrado alcanzó tan sólo el valor de 0,099 y los predic-
tores seleccionados explicaron sólo un 10% de la varianza. 
Como se observa en la tabla 2, sólo hay tres variables no sig-
nificativas. Por el contrario, el modelo advierte la relevancia 
de las otras diez.  El nivel formativo y los dos predictores 
relacionados con el consumo televisivo fueron los más im-
portantes. 
Se realizó a continuación el análisis discriminante de conglo-
merados mediante el método Lambda de Wilks. Nuestro in-
terés residía en la caracterización de los casos extremos, de 
modo que seleccionamos exclusivamente los grupos “muy 
crítico” y “nada crítico”. Se convirtió la variable en dummy 
(1= muy crítico con los medios) y se añadió a la función 
como variable de agrupación.
Los resultados (autovalor de 0,189, correlación canónica 
de 0,399) indicaron que existe una única función discrimi-
nante que permite de forma 
significativa (p= 0,000) clasificar 
modestamente a los sujetos en 
los grupos de “nada críticos” y 
“muy críticos”. El análisis desve-
ló que probablemente no todas 
las variables eran discriminan-
tes y, por consiguiente, se de-
bía determinar la influencia de 
cada una en la función obteni-
da. Tras testarlas mediante la 
opción “usar método de inclu-
sión por pasos”, se obtuvo que 
de las 13 variables contempla-
das originalmente en la ecua-
ción, sólo 7 resultaban útiles 
para discriminar a los grupos 
(tabla 3), quedando excluidas 
las relacionadas con el sexo, la 
ideología política y el consumo 
de prensa escrita y de radio. 
Las variables depuradas pre-
sentaron valores adecuados de 
tolerancia de entre 0,798 y 1. El 
modelo clasificó correctamente 
al 67,2% de los casos originales 
agrupados, lo cual implica un 
grado de confianza en las pre-
dicciones bueno.
De los resultados se deduce 
que el nivel formativo y la fre-
cuencia con que se siguen las 
noticias de televisión eran las 
variables más importantes a la 
hora de diferenciar a los gru-
pos, siendo en este caso la edad 
la variable menos relevante. 
En cualquier caso, las personas 
Modelo Coeficientes tipificados t Sig.
  Beta
1 (Constante) 13,148 0
Es mujer= 1 0,058 2,0170 0,044*
Edad -0,112 -3,521 0,000*
Nivel formativo -0,159 -4,870 0,000*
Desconfía de la gente=1 -0,094 -3,326 0,001*
Más bien de derechas=1 0,063 2,202 0,028*
Extremistas políticos=1 -0,040 -1,431 0,153
Frecuencia con que ve noticias en TV 0,137 4,691 0,000*
Frecuencia con que escucha noticias en radio 0,026 0,782 0,434
Prefiere la tele= 1 0,149 3,279 0,001*
Prefiere la radio= 1 0,080 1,991 0,047*
Prefiere la prensa= 1 0,064 1,604 0,109
Tamaño de hábitat -0,097 -3,369 0,001*
Vive en el Sur4= 1 0,086 3,017 0,003*
Tabla 2. Predictores de la credibilidad3
Variables ordenadas por importancia 
a la hora de definir los grupos
Coeficientes canóni-
cos tipificados
Nada críticos
(media)
Muy críticos
(media)
Nivel formativo 0,47 3,44 4,00
Frecuencia noticias TV -0,44 4,76 4,47
Desconfía de la gente= 1 0,40 0,61 0,75
Prefiere la TV para informarse= 1 -0,39 0,60 0,44
Vive en el sur= 1 -0,35 0,54 0,35
Tamaño hábitat 0,34 3,77 4,37
Edad 0,26 48,19 48,22
Lambda de Wilks= 0,84. P= 0,000. Chi cuadrado= 89,60. P= 0,000
Casos correctamente clasificados= 67,2%
Tabla 3. Variables discriminantes entre los grupos “Nada críticos” y “Muy críticos” ante la labor de los medios
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“muy críticas” con los medios tenían mayor nivel formativo 
que las “nada críticas”, seguían en menor medida las noti-
cias de televisión y preferían otros canales para informarse, 
vivían en mayor proporción en poblaciones más grandes y 
en el norte de la península y eran de mayor edad, caracterís-
ticas todas ellas coincidentes con las obtenidas en el análisis 
de regresión múltiple.
4. Conclusiones
Los resultados apuntan a que actualmente la población es-
pañola mantiene una postura poco crítica ante los medios; 
en este sentido, la tendencia coincide con los hallazgos de 
Farias-Batlle (2006-2011). No obstante, el análisis individual 
de los indicadores revela que algunos aspectos del queha-
cer periodístico despiertan más recelos que otros. 
Los españoles perciben claramente en los medios sesgo y pa-
ralelismo político, de ahí que valoren peor la imparcialidad 
que el resto de items contemplados en nuestro estudio. No 
obstante, llama la atención que el porcentaje de críticos no 
sea mayor. Quizá se deba a que entre los encuestados destaca 
un colectivo con alto consumo televisivo: no hay que olvidar 
que este rasgo se ha revelado en nuestro estudio como uno 
de los predictores significativos de la credibilidad6. 
A pesar de que se piensa que los medios no son imparciales, 
no se cuestionan la honestidad y la profesionalidad con que 
se elaboran las noticias, pues se valoran positivamente su 
veracidad, precisión y profundidad. Por otro lado, apenas 
una cuarta parte de la muestra contaba con estudios univer-
sitarios, y hay que tener en cuenta que, como hemos com-
probado, existe una relación inversa entre el nivel formativo 
y la confianza en los medios, lo cual explicaría en parte el 
alto grado de conformidad registrado. 
Pero la credibilidad percibida por la población ha de 
entenderse no sólo a partir del funcionamiento de los 
emisores, sino también de las características personales de 
los receptores. Por este motivo, nos preguntamos por las 
variables que podrían predecir las distintas percepciones 
de la audiencia. De acuerdo con el análisis, las personas 
que confieren menos credibilidad a los medios son de sexo 
masculino, edad avanzada, nivel formativo alto y mayor 
grado de desconfianza interpersonal, al igual que ocurre en 
otros países. En posicionamiento político, se definen como 
de centro o de izquierdas, un rasgo anómalo –aunque no 
exclusivo– en el contexto internacional.
Nuestro trabajo también revela que vivir en poblaciones 
grandes predispone a ser más crítico, quizá porque la agen-
da de los medios dominantes se centra en los municipios 
importantes, careciendo los habitantes de poblaciones más 
pequeñas de información de primera mano con la que en-
juiciar la construcción periodística de la realidad. Del mismo 
modo que en el Norte los hábitos mediático-culturales son 
más ricos que en el Sur, las personas residentes en zonas 
meridionales muestran una actitud menos escéptica que 
las del resto del país. A falta de posteriores estudios que 
incorporen nuevas variables, podemos interpretar esta bre-
cha como el efecto de diferencias culturales históricas entre 
las distintas regiones españolas (Fernández-Alonso, 2010; 
Campos; Fernández, 2004) o del distinto grado de compe-
tencia mediática de sus habitantes (Ferrés et al., 2011).
Los resultados señalan que un nivel de estudios bajo y un 
consumo informativo vinculado sobre todo a la televisión 
son factores que predisponen en mayor medida a no cues-
tionar los medios. Consideramos de relevancia este dato, 
ya que pone de manifiesto la relación existente entre la 
formación y los hábitos de consumo y la actitud crítica de 
los ciudadanos. El uso de la televisión como vía informati-
va preponderante podría estar llevando a la audiencia a un 
nivel de conformidad en el que la veracidad de las noticias 
raramente se cuestiona.
En un sistema pluralista polarizado, donde la separación 
entre periodismo y política es cuanto menos borrosa, una 
actitud crítica hacia la información por parte de los ciudada-
nos constituye un indicador de salud democrática. La resis-
tencia ante el influjo de los medios que muestran aquellos 
que hemos definido como escépticos, y cuyas característi-
cas tratamos de establecer aquí, resulta indudablemente 
beneficiosa. Y sería deseable el desarrollo por parte de la 
Administración de políticas educativas que incidieran sobre 
los hábitos mediáticos de la población, con el fin de avivar 
un espíritu crítico similar al que los escépticos evidencian. 
Agradecimientos
Este estudio forma parte de las investigaciones emprendi-
das en el marco del Proyecto de Excelencia SEJ-8073 Credi-
bilidad del sistema de medios en Andalucía. Confianza de la 
ciudadanía en los medios audiovisuales, financiado por la 
Consejería de Economía, Innovación y Ciencia de la Junta de 
Andalucía (Resolución de 13 de marzo de 2012).
Notas
1. Cifra a 1 de enero de 2014.
2. Previamente se realizó el análisis bivariante con cada par 
de variables. No se da cuenta de él por motivos de espacio. 
En cualquier caso, desveló la existencia de asociaciones en-
tre variables, por lo que se aplicó el análisis multivariante.
3. Resultado de un análisis de regresión múltiple. Los va-
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dictor y los signos negativos, una relación inversa entre el 
predictor y la credibilidad percibida. Por ejemplo, en el caso 
de Edad, cuarto predictor en importancia, el signo negativo 
señala que cuanto menor es la edad del individuo mayor es 
la credibilidad que atribuye a los medios.
4. Obtenida a partir de la recodificación de la variable Co-
munidad Autónoma.
5. Resultado de un análisis discriminante donde el valor de 
Las personas que confieren menos cre-
dibilidad a los medios son de sexo mas-
culino, edad avanzada, nivel formativo 
alto, mayor grado de desconfianza inter-
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los coeficientes canónicos tipificados indica la importancia 
de cada variable discriminante a la hora de definir los gru-
pos. El valor de Lambda y su significación evidencian que la 
función calculada contiene variables que sirven para dife-
renciar a los grupos.
6. La relación directa entre consumo de televisión y confianza 
en los medios probablemente responda al hecho de que en 
este canal el paralelismo político resulta menos manifiesto 
que en otros, al menos en el caso español (Humanes et al., 
2013), generando por ello menos recelo entre la audiencia.
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